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V5, B geRT e

AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Marktforschung in Versicherungsunternehmen

Dr. Rolfzﬁéhner, Miinchen

Die Marktforschung hat sich in den letzten Jahren
in den verschiedensten Bereichen der Wirtschaft
durchgesetzt. Der Einsatz einer betrieblichen Markt-
forschung ist nahezu ein Indiz daflir geworden, ob
und inwieweit tatsdchlich das Denken vom Markt, vom
Absatz her, in einem Unternehmen Wirklichkeit ge-
worden ist oder ob vielmehr alte Denkstrukturen
und Verhaltensweisen der Unternehmen lediglich
mit modernen Begriffen, wie z. B. ,Marketing”, be-
legt wurden.

Der Bekenntnisse zu einer systematischen Absatz-
politik gibt es viele. Im niichternen Alltag aber
stellt sich dann oft heraus, daB es sich nur um gute
Vorsédtze oder blasse Theorien handelt. Selbstver-
stdndlich sollen schépferische Ideen und unternehme-
risches Fingerspitzengefiihl nicht durch Forschung er-
setzt werden. Vielmehr sollen sie durch diese mdoglich
und fruchtbar, marktgerechter und damit erfolgreicher
gemacht werden.

UNTERSCHIEDLICHE AUFGESCHLOSSENHEIT FUR
MARKTFORSCHUNG

Es ist auffallend, daB bestimmte Wirtschaftszweige
sich sehr frith, andere aber spdter und nur nach lan-
gem Zoégern dazu entschlossen haben, ihre Markt-
planung durch die Gewinnung systematischer Markt-
analysen und Vorausschdtzungen abzusichern und
eine breitere Basis objektiver Informationen iiber
die Situation und mogliche Entwidklungen des
Marktes zu gewinnen. Beispiele sind fiir die erste,
aufgeschlossene Gruppe die Konsumgiiter-, insbeson-
dere die Markenartikel-Industrie. Die Cunctatores
waren dagegen im Dienstleistungsbereich besonders
hdufig vertreten, zum Beispiel bei der Versicherungs-
wirtschaft.

Woran liegt das? Ist es etwa so, daB z. B. fiir die
Versicherungswirtschaft die Marktforschung weniger
notwendig oder niitzlich ist als fiir andere Bereiche?
Oder hdngt es damit zusammen, daB in der Eigenart
dieser Wirtschaftsstrukturen bestimmte Griinde dafiir
beschlossen liegen, daB sich das Marketingdenken
auf der Basis einer systematischen Marktforschung
nur sehr viel langsamer durchzusetzen beginnt?

Es fehlte zunéchst vielfach die Kenntnis und Erfahrung
der Praktizierbarkeit der Marktforschung in diesen
Bereichen, zumal Marktforschungsaufgaben lediglich
vereinzelt von Fall zu Fall durchgefiihrt wurden. Des
weiteren fehlte bisher ein theoretischer Uberbau, eine
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Darlegung der Problematik der Dienstleistungsmarkt-
forschung und speziell der Versicherungsmarktfor-
schung und ihre Eingliederung in eine umfassende
Theorie.

Bevor auf die Versicherungsmarktforschung einge-
gangen wird, miissen deshalb zuné&chst einige Aus-
fihrungen iiber Begriff und Wesen der Dienstleistung
ganz allgemein gemacht werden.

DER MARKT FUR DIENSTLEISTUNGEN

Obwohl man heute davon spricht, daB wir geradezu
in einem ,Jahrhundert der Dienstleistungen” leben,
besteht doch viel Unklarheit iiber Wesen und Funktion
der Dienstleistung. Wenn man fragt, was unter
«Dienstleistung* verstanden wird, so werden meist die
Leistungen der Verkehrsbetriebe, der Gastwirtschaf-
ten, des Friseurgewerbes oder der Reparaturwerk-
stitten aufgezéhlt, Weniger aber denkt man dabei
etwa an die Banken oder gar an die Versicherungen,
obwohl auch diese ganz wesentliche Formen der
Dienstleistung bieten.

Als ,Dienstleistungen” sind alle direkt oder indirekt
entgeltlichen Leistungen zu bezeichnen, die keine
materiellen Giiter, sondern vielmehr immaterielle,
ideelle Giiter (= Dienste) schaffen und vertreiben und
durch die bestimmte psychische oder physische Ver-
dnderungen bei den Kunden bewirkt werden. Dies
gilt auch dann, wenn diese immateriellen Giiter
materielle Trdger voraussetzen. Dies ist zum Beispiel
bei dem ersten zu nennenden Dienstleistungsbereich
der Fall: bei der Nachrichtengebung, der Vermittlung
von Unterhaltung und Werbung durch Wort und Bild,
der Belehrung und Erkenntnisvermittlung durch Text,
Formel, Statistik usw.

Zu der Gruppe der Dienstleistungen z&hlen ebenfalls
‘die Verteilung von Waren (durch Handel), Bedienun-
gen von Personen (Handel, Hotel- und Gaststétten-
gewerbe), Beforderungen von Ort zu Ort (Verkehrs-
mittel), des weiteren Risikoabsicherungen, Vorsorge-
sicherungen (durch Versicherungsunternehmen), Finan-
zierungen und Finanzservice (Banken und Sparkassen)
und die Energieversorgung. Es z&hlen weiter dazu
sonstige Dienstleistungen, wie Beratungen, Vermitt-
lungen, Firsorge- und Gesundheitswesen sowie Kor-
perpflege. Alle diese heterogenen Bereiche produ-
zieren Dienstleistungen. Und alle diese Dienstleistun-
gen sind — im Gegensatz zu Sachleistungen — im-
materiell.
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Auch in einem zweiten Punkte unterscheiden sich
Dienstleistungen grundsétzlich von den Sachleistungen.
‘Waihrend bei den Sachleistungen die Produktion der
Giiter einerseits und ihr Vertrieb bzw. ihre Nutzung
andererseits aufeinanderfolgende Stufen des Wirt-
schaftsprozesses darstellen, fallen bei den Dienst-
leistungen diese verschiedenen Phasen zusammen,
Ihre ,Produktion” erfolgt im ,Verkauf” bzw. in ihrer
Leistung selbst. Das hat zur Folge, daB Dienstleistun-
gen nicht auf Vorrat produziert und nicht gelagert
werden koénnen, Nur die Voraussetzungen fiir Dienst-
leistungen lassen sich bereitstellen, Dienstleistungen
selbst jedoch nicht. Sie sind nur im Vollzug, wie in
ihrer Wirkung existent.

Dienstleistungen lassen sich als komplexe und im-
materielle Untersuchungsgegenstdnde in ihrem Wesen
nur von ihren Voraussetzungen und Funktionen
und Wirkungen her wirklich begreifen. In diesem
Umstand liegt die besondere Problematik der Dienst-
leistungsmarktforschung. Dariliber hinaus sind manche
Dienstleistungen - — wie etwa die der Banken und
Versicherungen — mehr oder minder stark erkldarungs-
bediirftig.

‘Weil Dienstleistungen aber nicht auf Vorrat produ-
ziert und nicht gelagert werden kénnen und erst in
ihrer Nutzung selbst existent werden, bediirfen sie
eines stdrkeren Einsatzes von Menschen als die
Produktion von Sachleistungen. Daraus resultiert die
grofe Lohn- und Kapitalintensitdt der Dienstleistungs-
betriebe. Rationalisierungsméglichkeiten durch Einsatz
von Masdchinen sind engere Grenzen gesetzt als in
anderen Wirtschaftsbereichen. So ergibt sich in man-
cher Beziehung eine geringere Elastizitit der Dienst-
leistungsbetriebe. Diese Umstdnde verlangen wieder-
um eine besonders langfristige Planung. .

Steigender Bedarf an Dienstleistungen

Die letzten Jahrzehnte sind durch einen wesentlichen
Strukturwandel gekennzeichnet, und der Bedarf an
Dienstleistungen ist stetig gewachsen. Man kann
feststellen, daB der reale Konsum von Dienstleistun-
gen mit wachsendem Wohlstand iiberproportional zu-
nimmt. Der Nahrungsmittelbedarf erreicht relativ
schnell Sittigungsgrenzen (wenn diese auch — etwa
durch ,EdelfreBwellen” partiell hinausgeschoben wer-
den kénnen). Auch bei der Nachfrage nach industriel-
len Gebrauchs- und Verbraucdhsglitern treten jeweils
gewisse relative und absolute Sittigungsgrade in
fixierbarer Form ein.

Der Dienstleistungsbereich dagegen ist sehr viel ex-
pansionsfdhiger. Ihm sind weniger klare Grenzen
gesetzt. Er bietet zum Beispiel:

[0 VergroSerung des Lebensspielraumes durch Reisen,
Sport, Information, Unterhaltung, Wohnungen
(] Sicherungen des Lebensstandards, von Anschaifun-
gen, von Besitz oder Zukunftsbedarf, von Alters-
und Familienvorsorge (Versicherungen, z. T. Bau-

sparkassen)
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(O Erledigungen von Arbeiten, die frither von dem
Konsumenten selbst ausgefiihrt wurden und heute
vom Gewerbe iibernommen werden (Reparaturen,
Waschereien, Fertiggerichte usw.).

Von allen Erwerbstdtigen im Bundesgebiet waren in
Dienstleistungsbereichen tatig: 1950: 32,5 %; 1958:
37,6 %; 1964: 41 %,

" Dienstleistungsmarktforschung
gewinnt an Bedeutung

Die Verbraucherausgaben fiir Dienstleistungen stiegen
in -dieser Zeit erheblich an und werden weiter an-
steigen. Es liegt auf der Hand, daB sich aus dieser
Entwicklung eine wachsende Bedeutung der Markt-
forschung fiir den Dienstleistungsbereich ergibt. Des
weiteren zeigt sich aus den oben getroffenen Fest-
stellungen: Die Marktforschung fiir Dienstleistungen
hat es mit besonderen Problemen zu tun, die in vieler
Hinsicht ganz anders gelagert sind als bei einer
Marktforschung im Sachleistungsbereich, sei es Kon-
sumgliter- oder Investitionsgliter-Marktforschung.

ANTINOMIE DER VERSICHERUNGSMARKTFORSCHUNG

Insbesondere bei der Versicherungs-Marktforschung
ergibt sich eine Antinomie: Einerseits verengen sich
ihre Aufgaben, zum andern aber erweitert sich der
Kreis der Untersuchungsgegenstdnde. Bei den Ver-
sicherungsunternehmen sind das aktuelle Gesamtange-
bot und die jeweilige Gesamtnachfrage verhaltnis-
méafBig gut bekannt. Vielfach unbekannt ist dagegen
die zahlenmdBig erfaBbare Bedeutung der einzelnen
Faktoren, die zusammenwirken und zu bekannten
Resultaten fiihren.

Verengung des Aufgabenbereiches

Die sehr differenzierte AbschluBstatistik der Versiche-
rungen weist — aufgegliedert nach den verschiedensten
Branchen — zwar genau den gesamten Leistungsum-
fang aus. Aus welchen betriebsimmanenten Leistungen
einerseits und marktimmanenten Voraussetzungen an-
dererseits sich dieser zusammensetzt, blieb jedoch
friiher — und teilweise auch jetzt -— oft nur Vermu-
tungen und Schédtzungen und damit manchmal einer
freischaffenden Phantasie vorbehalten.

Der AbschluBerfolg z. B. resultiert aus der Wirkung
der allgemeinen Versicherungswerbung und speziellen
Firmenwerbung, der Eigenart des Tarifangebotes, der
Aktivitdt des anbietenden AuBendienstes und schlie§3-
lich aus den subjektiven und objektiven Vorausset-
zungen beim Kunden sowie dessen Reaktionen.

Bei den marktimmanenten Faktoren wirken der ob-
jektive Bedarf und das subjektive Bediirfnis in den
verschiedenen Bevdélkerungsgruppen (regionalen Ge-
bieten, Berufsgruppen, Altersklassen etc.) zusammen
und sind verkniipft mit den tatsdchlichen (oder még-
lichen) Kontakten zwischen Versicherer bzw. seinen
Organen und den Versicherungsnehmern oder -kandi-
daten.
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Hier hat die Marktforschung fiir Versicherungen Auf-
schliisse zu geben. Sie kann z. B. Informationen iiber
die zweckméBige Gestaltung von Versicherungstarifen
und -bedingungen, liber das werbliche Angebot dieser
Dienstleistungen sowie iiber ihre Resonanz bei der
Bevolkerung bzw. bestimmten Bevdlkerungsgruppen
liefern. Somit hat die Versicherungsmarktforschung
vielfach eine Erforschung von unbekannten
Ursachen bekannter Wirkungen zu leisten. Vor
allem aber hat sie das Gewicht dieser verursachenden
Faktoren zu ermitteln.

Erweiterung des Aufgabenbereiches

Diese Verengung und Spezialisierung der Aufgaben
der Versicherungsmarktforschung beleuchtet aber nur
eine Seite ihrer Eigenart. Auf der anderen Seite
nédmlich erweitert sich ihr Aufgabenkreis: Die ab-
strakte ,Ware" Versicherung kann nie isoliert be-
trachtet werden, wenn sie wirklich erfafit werden soll.
Detailforschungen mdgen z. B, bei Konsumgiitern von
Fall zu Fall ausreichen. Versicherungsmarktforschung
— wie Dienstleistungsmarktforschung iberhaupt — ist
dagegen immer nur im Rahmen einer ganzheitlichen
Forschung wirksam und erfolgreich zu betreiben. Es
geht bei ihr immer darum, die Funktion der Dienst-
leistung im Rahmen des menschlichen und mitmensch-
lichen Verhaltens zu erfassen.

VERSICHERUNGEN SIND ERKLARUNGSBEDURFTIG

Die Versicherungsmarktforschung steht vor einem
weiteren Problem: Bei Versicherungen handelt es sich
um besonders erkldrungsbediirftige Dienstleistungen.
Dies ergibt sich bereits aus folgender Definition:
Versicherung gewéhrt durch Bildung von Gefahren-
gemeinschaften mit selbstdndigen Rechtsansprii-
chen auf wedhselseitige Bedarfsdeckung Risiko-
schutz an jeden der gleichartig Gefdhrdeten, der
sich durch vertraglich festgelegte Leistungen an
dieser Gemeinschaft beteiligt.
» Versicherung ist Sicherung der Wirtschaftsfiihrung
gegen die aus unabwendbaren Gefahren flieBenden
Risiken, vollbracht durch Verteilung der Versiche-
rungsleistung auf einen von der gleichen Gefahr
bedrohten Kreis von Wirtschaften oder durch einen
nach Wahrscheinlichkeitskalkiilen wagenden Ver-
sicherer” (Mahr: Einfithrung in die Versicherungs-
wirtschaft).

Die Kompliziertheit der ,Dienstleistung Versicherung”
wird erschwert dadurch, daB durch die geltenden
Rechtsnormen die Versicherungsunternehmen gezwun-
gen sind, ihre Leistung in juristisch akzeptabler Form
zu kennzeichnen. So kommt es oft zu einer Ver-
sicherungssprache, die den Unkundigen manchmal eher
verwirrt als aufklart, Selbstverstdndlich darf man aber
diese Tatsache nicht allein dem Bundesaufsichtsamt
anlasten. Man muf die Ursache auch bei den Ver-
sicherern selbst suchen, die sich erst in letzter Zeit
stdrker bemiihen, den Kunden mit plastischen, ver-
standlichen Worten ihr Angebot wirklich einleuchtend
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deutlich zu machen. Die Markt- und Werbeforschung
hat auf diesem Gebiet besondere und dringliche Auf-
gaben zu l6sen und steht mit ihren Bemiihungen erst
am — allerdings zukunftsverheilenden — Anfang.

VERSICHERUNGSMARKTFORSCHUNG ALS UMFASSENDE
SOZIALFORSCHUNG

Grundséatzlich stellen sich die Gesamtaufgaben der
Marktforschung in &hnlicher Weise bei den ver-
schiedenen bestehenden Arten der Versicherung, bei
der Privatversicherung (Individualversicherung) wie
bei der Sozialversicherung.

Das gilt auch fiir die einzelnen Versicherungszweige.

Némlich fiir die

[ Schadenversicherung

— Sachversicherung
(Feuerversicherung, Einbruchdiebstahlversicherung,
Maschinenversicherung, Kraftverkehr-Fahrzeugver-
sicherung usw.)

— Vermdgensversicherung
(Haftpflichtversicherung,
Kreditversicherung)

Redhtsschutzversicherung,

] Personenversicherung
— Krankenversicherung
— Unfallversicherung
— Lebensversicherung
(Risiko-, Kapital-, Rentenversicherung)

Nominell gibt es zwar Marktforschungen fiir einzelne
dieser Versicherungszweige, also etwa fiir die Lebens-
versicherung oder Kraftverkehrsversicherung. Im
Grunde genommen sind dies jedoch nur Schwerpunkt-
bildungen im Gesamtbereich der Versicherungsmarkt-
forschung, jedoch keine speziell abgrenzbaren For-
schungsbereiche. Dies liegt in folgendem beschlossen:

Versicherungsmarktforschung muB, wenn sie wirkliche
Ergebnisse liefern will, eine Erforschung des privaten
und sozialen Verhaltens der Versicherungssubjekte
sein (z. B, der Personen, der Haushalte oder der
Unternehmen). Sie ist eine Erforschung ihres Wirt-
schafts- und Verbraucherverhaltens, der Meinungen,
Vorstellungen und Einstellungen der Menschen und
der Rolle, die die Versicherungen im Rahmen der
Gesamtsituationen und Verhaltensweisen der Ver-
sicherungssubjekte spielt.

Versicherungsmarktforschung ist also im wahrsten
Sinne des Wortes Sozialforschung und Verhaltens-
forschung. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit dif-
ferenzierter Untersuchungsansdtze und der mehr-
stufigen Anlage der Erhebungen.

SCHWERPUNKTE DER VERSICHERUNGSMARKTFORSCHUNG

Alle Schwerpunkte der Versicherungsmarktforschung
miissen immer in einen Gesamtrahmen gestellt wer-
den. Detailforschungen sind nur in Ausnahmefédllen
mdéglich, im allgemeinen aber unzuldnglich, wenn sie
nicht in dem geschilderten Sinne als eine umfassende
Sozialforschung betrieben werden, Mit dieser Ein-
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schrankung gliedern wir in folgende Bereiche der
Versicherungsmarktforschung:

[ Absatzforschung (Verkaufsforschung)
J Absatzpartnerforschung (Kundenforschung)

[ Erforschung der Absatzwege, also auch der Struk-
tur und Arbeitsweise des Werbe-AuBendienstes
[0 Werbeforschung, Werbemittelforschung, Mediafor-
schung

[J Konkurrenzforschung (Branchen-intern: Marktsi-
tuation und -verhalten der verschiedenen Ver-
sicherungsunternehmen; Branchen-extern: Erfor-
schung der mit dem Versicherungsbedarf konkur-
rierenden Bediirfnisse)

[} Image-Forschung des Versicherungswesens allge-
mein sowie der Versicherungsunternehmen im be-
sonderen, speziell ihrer Funktionen.

Aus diesen verschiedenen Bereichen kénnen Erkennt-

nisse gewonnen werden z. B, liber:

[ die Rolle der Versicherung allgemein, wie speziel-
ler Versicherungsarten in sozialen und wirtschaft-
lichen Situationen und Prozessen

0] Marktsituation und Marktchancen bestimmter Ver-
sicherungsunternehmen

[J Resonanz und Chancen bestimmter Versicherungs-
arten, -tarife und -bedingungen

[J Resonanz und Chancen der Angebotsformen durch
allgemeine Werbung (Fernsehwerbung, Anzeigen-
werbung etc.), Angebotsdarstellungen (durch Pro-
spekte, Informationsschriften etc)), Akquisition
(= personliche Werbung des Werbe-AuBendienstes),
Unternehmenspolitik, Branchenpolitik sowie Ver-
bandspolitik und Politik der Kooperation (Kartelle)

[J Wirksamkeit und Resonanz der Leistungen im
Schadenfall (Schadenregulierungen), Auszahlungen
von Versicherungssummen (z. B. bei erfolgtem Un-
fall oder Falligkeit der Lebensversicherung etc.),
oder Ersatzleistung fiir das zerstérte Gut, Erfiillung
berechtigter Haftpflichtanspriiche bzw. Abwehr un-
berechtigter Anspriiche gegen den Versicherungs-
nehmer.

Zur Versicherungsleistung zé&hlen nicht nur die ge-
nannten Leistungserfiillungen, sondern bereits die
Ubernahme eines vertraglich vereinbarten Risikos
durch das Versicherungsunternehmen, die auch dann
besteht, wenn z. B. kein Schadenfall eintritt,

ARBEITEN EINER MARKTFORSCHUNGSABTEILUNG

Sowohl aus den Darlegungen der Eigenart und Auf-
gabenstellung der Versicherungsmarktforschung als
auch durch den Uberblick iiber die verschiedenen
Arten der Versicherungszweige wird deutlich, daB
eine Marktforschungsabteilung im Rahmen eines Ver-
sicherungsunternehmens eine Fiille von Aufgaben zu
bewiltigen hat. Wenn nachfolgend ein kurzer Uber-
blick iiber in den letzten Jahren durchgefiihrte Ar-
beiten einer Marktforschungsabteilung gegeben wird,
so muf bemerkt werden, daB eine Anzahl von Auf-
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gaben aus verstandlichen Griinden nicht aufgefiihrt

werden kann und dartiber hinaus eine Beschrankung

insbesondere auf den Sektor von Versicherungsbedarf

und -vertrieb vorgenommen wird:

[0 Absatzforschung, Absatzpartnerforschung

~— Repriasentativ-Erhebungen iiber Versicherungs-
grad, offener Versicherungsbedarf, Voraussetzun-
gen fiir Akquisition in verschiedenen Bevélke-
rungsgruppen fiir verschiedene Branchen

— Ermittlung der Struktur der Versicherungsnehmer

— Sekundér-Statistiken (Kaufkraftstatistiken, Arbeits-

statien- und Gewerbestatistiken, Haushaltsstatisti-

ken als Basismaterial fiir Marketingkennzahlen)

Erforschung der Absatzwege

Représentativ-Erhebungen iiber bevorzugte und

tatséchliche Informations- und AbschluBwege, be-

vorzugte Zahlungsweisen

— Marktbeobachtungsaktionen durch Spezialisten der
‘Werbebranchen

—- Testreihen iiber Arbeitsweise und Erfolg bestimm.-
ter Gruppen der AuBendienstorganisation zur Ge-
winnung von Richtlinjen fiir Schulung, Planung und
Durchfiihrung persénlicher Werbung.

| O

[] Konkurrenziorschung
Resonanz und Marktanteile der Versicherungs-
unternehmen

[] Image-Forschung
Image und Resonanz von Versicherungsunterneh-
men und Versicherungsvertretern

] Werbeforschung, Werbemitteltests

— Voraussetzungen und Resonanz der Versicherungs-
gemeinschaftswerbung

— Resonanz der Unternehmenswerbung
Werbevoraussetzungen, Werbereichweite und Wer-
beerfolg der Unternehmenswerbung bzw. bestimm-
ter Werbemittel

— Werbemitteltests (Vortests von Fernsehspots, Pro-
spekten etc.)

] Kombinierte Spezialerhebungen
Kombination von Reprasentativ-Erhebung und
Schadensdatenermittlung, z. B. zur Ermittlung der
schadenverursachenden Faktoren bei Kifz-Haltern

[] Prognosen
z. B. fir den Kraftverkehrsversicherungsmarkt.

Die Marktforschungsabteilung, deren Arbeiten in den
genannten Bereichen kurz skizziert wurden, gehért
der groBten deutschen Versicherungsgesellschaft an.
Sie betreut gleichzeitig die zur Gruppe gehérende
Lebensversicherungs-AG und mehrere Toditergesell-
schaften mit. Von Fall zu Fall ergeben sich auch Arbei-
ten, die fiir einzelne Versicherungsverbédnde treuhén-
derisch mit wahrgenommen werden. ¥

*Beispiele: 1963/64 wurden von der Arbeitsgruppe fiir
Psychologische Marktanalysen, Niirnberg, (psychologische Studie)
und dem Mafo-Institut Frankfurt (Reprdsentativ-Erhebung) fiir den
Verband der Lebensversicherungsunternehmen Untersuchungen
iiber die Meinungen und Vorstellungen der erwachsenen Be-
volkerung im Bundesgebiet zur Lebensversicherung im Rahmen
einer allgemeinen Lebensvorsorge angestellt und dabei konkrete
Haltungen und Verhaltensweisen erfafit, die damit in wechselsei-
tigem Zusammenhang stehen. — 1965 fiihrte die GfK Niirnberg
eine Untersuchung iiber die Voraussetzungen und Resonanz der
Gemeinschaftswerbung Unfallversicherung im Auftrag des HUK-
Verbandes durch. Beide Untersuchungen wurden vom Verfasser
betreut.
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TRADITIONELLE MARKTEINBLICKE DER
VERSICHERUNGSUNTERNEHMEN

Bemerkenswerterweise verfiigt von den ca. 250 deut-
schen Versicherungsunternehmen bisher nur die gréfte
Gesellschaft liber eine eigene Marktforschungsabtei-
lung. Woran liegt es, dafl es bisher noch keine weite-
ren Abteilungen fiir Versicherungsmarktforschung gibt?

Wenn man von den personellen Voraussetzungen
absieht — der Versicherungsmarktforscher muBl sowohl
Versicherungs- als auch Marktforschungsfachmann
sein —, so ist die eine Ursache die Kompliziertheit der
Materie. Zum anderen liegt dies aber auch daran, daB
die Versicherungsunternehmen seit langem iiber Or-
gane und Instrumente verfiigen, die auf einem hohen
Stand der Entwicklung stehen und die gerade wegen
der Informationen, die sie iiber den Versicherungs-
markt liefern, den Blick auf die Notwendigkeit einer
systematischen Marktforschung behindert haben und
— teilweise auch heute noch — zu der Meinung f{iih-
ren, daB eine spezielle Versicherungsmarktforschung
nicht nétig sei.

Gemeint sind damit sowohl der Werbe-AuBendienst
als auch die umfassenden Sekundérstatistiken iiber
Versicherungsabschliisse, Primieneinnahmen oder Ver-
sicherungssummen, und zwar zeitlich und regional weit
gegliedert. Schaden- und Kostenstatistiken ergdnzen
diese Ubersichten und geben ein umfassendes Bild von
«Soll” und ,Haben", wie von der globalen Versiche-
rungssituation und Marktposition. Hinzu kommen die
Statistiken der Versicherungsverbéande.

Mit diesen umfassenden Markteinblicken der Versiche-
rungsunternehmen sind viele sozialstatistische Ent-
wicklungen faBbar und errechenbar zu machen, wie
dies z. B. die Sterblichkeitstafeln der Lebensversiche-
rungsunternehmen zeigen.

Bei all diesen Marktinformationen, so reichhaltig sie
auch sind, handelt es sich aber trotz aller Aufgliede-
rungsmaglichkeiten um Gesamtdaten. Mit ihnen
werden Resultate erfaBt, die sich aus dem Zusammen-
wirken verschiedener, vielfdltiger und heterogener
Faktoren ergeben. Auch die feinste Aufgliederung von
Erfolgsstatistiken 148t eine echte Analyse der auf den
Erfolg einwirkenden Faktoren nicht zu. Um der Reich-
haltigkeit der vorhandenen Statistiken willen wird
aber gerade dieser Tatbestand entweder oft iibersehen
oder zumindest in seiner Bedeutung unterschitzt,

Vorbehalte gegen Reprdsentativstatistik

Die Vorbehalte der Versicherungsfachleute gegentiber
der mit représentativstatistischen Methoden arbeiten-
den Marktforschung kommen noch hinzu: Seit alters-
her ist man gewohnt, mit Vollstatistiken und mit
groBen Zahlen zu rechnen, d. h. mit Hunderttausenden
und Millionen. Reprédsentative Teilstatistiken, die nicht
mit ,absolut grofien”, sondern mit ,relativ grofien”
Zahlen arbeiten, halt man deshalb zunéchst fiir weniger
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zuverldssig und aussagekraftig. Nur der Fachmann
weiB, daB eine methodisch gewonnene Stichprobe mit
etwa 10 000 Untersuchungsféllen ein genaueres Ergeb-
nis liefern kann, als eine aufs Geratewohl oder ein-
seitig erfolgte Auswahl von 100 000 Fallen oder eine
Totalstatistik von einer Million Fallen ohne Mdoglich-
keit einer Faktorenanalyse.

Ersetzt der Auflendienst die Markiforschung?

Und wie steht es mit den zahlreichen Kontaktméglich-
keiten, die der Werbe-AuBlendienst mit der Bevdlke-
rung besitzt? Koénnen sie eine systematische Markt-
forschung ersetzen oder iberfliissig machen?

Es besteht kein Zweifel daran, daB sich durch die Er-
fahrungen des Aufiendienstes eine Anzahl wichtiger
Informationen gewinnen lassen. Diese Unterlagen sind
jedoch — mdgen sie noch so wertvoll sein — in
doppelter Hinsicht unzureichend und einseitig:

[0 Der AuBendienst kann zwar ,Marktinformationen
aus erster Hand"” geben, er kann aber eben nur
iber diejenigen Kundenkreise berichten, mit denen
er Kontakt hat. Die Einstellungen und Verhaltens-
weisen von Nichtkunden kennt er kaum oder gar
nicht. Damit ist es unmdglich, einen wirklichen,
reprasentativen Uberblick zu gewinnen und einen
strukturgetreuen Querschnitt der Bevilkerung zu
erfassen.

[(] Die Informationen des AuBendienstes sind fast
immer eine oft nur schwer analysierbare Mischung
von Schilderungen objektiver Marktsituationen
einerseits und subjektiver Selbstdarstellung der
eigenen Meinungen, des eigenen Verhaltens, der
eigenen Leistungen andererseits.

Menschen, die werben und auf andere EinfluB nehmen
wollen, sind als Werber keine objektiven Informanten.
Die Perspektive von Vertretern ist nicht auf das Sam-
meln von Informationen, sondern primdr auf das
Werben und Wirken, auf das BewuBitmachen und Be-
friedigen vorhandenen Versicherungsbedarfs und die
Pflege bestehender Versicherungsbeziehungen aus-
gerichtet,

Mag man noch so zuverldssige und subjektiv wahr-
hafte AuBendienstmitarbeiter haben - ihre Markt-
berichte miissen teilweise verzerrt sein, auch bei
angestrebter vélliger Wahrhaftigkeit. Der Werber hat
eine andere Umweltperspektive als der Forscher. Bei
ihm sind die Leistungsdarstellungen nie véllig
aus der S a c hdarstellung auszuklammern.,

Objektive Informationen iiber die Grundgesamtheiten,
die fiir die einzelnen Betrachter uniiberschaubar sind
(wie z. B. die Gesamtbevélkerung im Bundesgebiet,
von Léndern, von Stédten), lassen sich nur mit wissen-
schaftlichen Methoden der Marktforschung bzw, em-
pirischen Sozialforschung gewinnen, zumal, wenn es
sich um vielschichtige Tatbestdnde subjektiver und
objektiver Art handelt, wie um Meinungen, Einstel-
lungen oder Verhaltensweisen und ihre Motive.
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GANZHEITLICHE UND DIFFERENZIERTE FORSCHUNGSANSATZE

Die Marktforschung im Bereich des Versicherungs-
wesens bedarf darum sowohl eines ganzheitlichen als

auch differenzierten Ansatzes. Sie verlangt einen lan- -

gen ReifeprozeB und die Durchfiihrung sach- und fach-
gerechter Erhebungen in mehreren Stufen, die sinnvoll
aufeinander aufbauen. Es ist deshalb oft nicht mog-
lich, die einzelnen Etappen bereits am Anfang genau
zu fixieren, zumal sich aus den Vorstudien bzw, den
einzelnen Stufen jeweils zusédtzliche Ergebnisse und
Gesichtspunkte fiir die folgenden Etappen ergeben.

Das Gebot einer differenzierten Gesamtforschung be-
deutet auch, daB nicht nur qualitative oder quanti-
tative Untersuchungen durchgefithrt werden, sondern
daB die verschiedensten Erhebungsmethoden sinnvoll
zusammenwirken miissen. Das gleiche gilt fiir die
Methoden der Auswahl. Auch hier ist es abwegig,
bestimmte Methoden — entweder wahrscheinlichkeits-
theoretische Auswahl oder Quotenverfahren — fiir
die Versicherungsmarktforschung als die gegebene
Methode anzupreisen.

Die Vielfalt des Lebens spiegelt sich auch in der Rolle
des Versicherungswesens wider, die es fiir das Leben
spielt. Dieser Mannigfaltigkeit mufl die Versicherungs-

marktforschung gerecht werden. Sie mufl bestrebt sein,
die Teilergebnisse als verschiedene Perspektiven
eines mehrschichtigen Gesamtresultates zu werten
und auszuwerten. Detailergebnisse mdgen — fiir sich
betrachtet — interessant und aufschluBireich sein. Sie
sind aber gerade in dem hier behandelten Bereich
stets unvollstdndig und ergdnzungsbediirftig. Erst zu-
sammen ergeben die vielen Mosaiksteine — sowohl
in ihrem Widerspruch als in ihrer Ubereinstimmung —
ein plastisches Bild des Lebens, des sozialen Mitein-
anders und damit des eigentlichen Gegenstandes der
Versicherungsmarktforschung.

Ein mysteriéses Wundermittel ist die Marktforschung
auch im Dienste des Versicherungswesens nicht. Sie
ist jedoch ein wertvolles Instrument zusatzlicher syste-
matischer Marktanalyse und -prognose, das nutz-
bringend eingesetzt werden kann, wenn es von sach-
kundiger Hand gefiihrt wird, wenn man die vielfilti-
gen Moglichkeiten ausnutzt, aber sie auch nicht iiber-
schidtzt. Die schopferische Initiative des Unternehmers
ist trotz préziser Informationen nicht auszuschalten
und nicht ersetzbar. Sie findet jedoch in der Markt-
forschung eine wertvolle und solide Basis fiir Erkennt-
nis- und Planungsunterlagen, die ihr neue Mboglich-
keiten erschlieft.

Marktforschung, Absatzpolitik und langerfristige
Planung bei Kreditinstituten

Dr. Ulrich Weiss, Hamburg

Marktforschung fiir Kreditinstitute sei als die sy-
stematische und methodisch gesicherte Erforschung
der Maérkte von Kreditinstituten bezeichnet. Markt-
forschung verursacht Kosten. Stehen diesen Kosten
Vorteile gegeniiber, und falls dies der Fall ist, wel-
ches sind die Vorteile des marktforschenden Kredit-
institutes?

ANPASSUNG DER KREDITINSTITUTE
AN IHRE SICH WANDELNDEN MARKTE

Es gibt marktbezogene Entscheidungen in Kredit-
instituten, welche von dem erfahrenen Praktiker durch-
aus ohne systematische und methodisch gesicherte
Erforschung der Markte getroffen werden kénnen, So
ist es z. B. moglich, auf Grund einiger Erfahrungs-
regeln diejenigen optimalen Standorte fiir Kredit-
institutszweigstellen zu wahlen, welche auch im Wege
aufwendiger Marktstudien ermittelt worden wéren.
Erfahrungen, Intuition und ein gewisses MaB an
Phantasie konnen durchaus zu der Werbekonzeption
fiir ein Kreditinstitut fihren, welche auch durch um-
fangreiche Markt- und Motivstudien nicht mehr ver-
bessert werden konnte. Die Reihe solcher aus der
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Praxis bekannten Beispiele richtiger Entscheidungen,
die auf konventionellem Wege gewonnen werden,
koénnte fortgesetzt werden.

Trotz dieser gegen eine systematische und methodisch
gesicherte Marktforschung sprechenden Argumente sei
die Frage diskutiert, ob es eventuell andere Gesichts-
punkte gibt, welche die Anwendung der Marktfor-
schung fiir Kreditinstitute doch als wiinschenswert
oder sogar notwendig erscheinen lassen.

Welche Vorteile bietet die Marktforschung?

[ Das Risiko einer grundsétzlichen Fehlentscheidung
wird vermindert.

Beispiele:

~— Die Entscheidung iiber die Frage, ob eine Fili-
ale an einem zur Diskussion stehenden Platz
errichtet werden soll, wird abgesichert.

— Die Aufhebung der Zinsverordnung ab 1. April
1967 bringt flr die Kreditinstitute zusatzliche
Marktunsicherheit mit sich. Vor grundlegenden
Entscheidungen iber die Zinsgestaltung fiir
Spareinlagen und persénliche Kredite koénnte
ein Kreditinstitut oder Kreditinstitutsverband
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